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Bakalářská práce se zabývá posouzením současného stavu firemní kultury, jako cesty 
k získání zákazníka ve společnosti SYMECO s.r.o., návrhem a výběrem vhodné formy 
propagace společnosti. Specifikuje firemní kulturu a srovnává teoretické poznatky se 






This thesis deals with assessing the current state of corporate culture as a way to win 
customer  at SYMECO s.r.o., with proposal and selection of appropriate forms of 
promotion. Specifies the corporate culture, and compares theoretical knowledge with 
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Mnoho lidí vnímá firemní kulturu jako samozřejmost nebo si naopak nejsou vůbec 
vědomi, že podnik určitou vnitřní kulturu má. Firemní kultura má podstatný vliv na 
chod organizace jako celku a není správné ji podceňovat. Lze ji chápat jako určité 
vnitřní dění ve společnosti – mezilidské vztahy, komunikaci mezi zaměstnanci a různé 
firemní situace, které se odehrávají uvnitř. Soubor těchto záležitostí má v konečné fázi 
velký vliv na úspěch firmy. Firemní kulturu nelze nijak měřit, pouze pomocí různých 
nástrojů (vhodný průzkum, benchmarking, analýza, srovnávání s jinými společnostmi) 
ji lze dobře zhodnotit. V každé společnosti by mělo být dodržování a plnění prvků 
firemní kultury na prvním místě a každý zaměstnanec by ji měl akceptovat, protože i on 










1. Vymezení problému, zvolené metody 
 
Předložená bakalářská práce je zaměřená na způsob, jak získat lépe zákazníka pomocí 
firemní kultury ve společnosti SYMECO s.r.o. Jedná se o malou společnost, která se 
vlastní firemní kulturu snažila utvářet a vylepšovat již od svého vzniku. V současné 
době je její firemní kultura na dobré úrovni, jediné co by se dalo vytknout, je propagace 
a vnímání firemní identity a s tím spojená reklama. Již třetím rokem pracuji ve 
společnosti SYMECO s.r.o. na pozici pomocné účetní, a také proto jsem se rozhodla 
využít získané zkušenosti ve své bakalářské práci. Pomocí dotazníkového řešení byla 
zanalyzována firemní kultura z pohledu klientů. S pracovníky jsem vedla krátký 




1.1. Cíl práce 
 
Cílem mé bakalářské práce je zlepšení současného stavu firemní kultury společnosti 
SYMECO s.r.o. a to zejména její části – firemní identity. Na základě analýzy 
vyhodnotit a navrhnout pro společnost řešení pomocí prvků firemní kultury, převážně 
však reklamy. Řešení, které by mělo vést k jejímu zviditelnění se na trhu, zlepšení 
propagace s možným následným přílivem nových zákazníků a vyšších zisků. 





2. Teoretická část   
Tato část práce je zaměřena na vymezení teoretických pojmů týkajících se práce.  
 
2.1. Základní vymezení firemní kultury 
 
Armstrong (1999) píše „firemní kultura představuje soustavu sdíleného přesvědčení, 
postojů, domněnek, norem a hodnot existujících v organizaci. Tato sice nebyla nikde 
výslovně zformulována, ale v podmínkách neexistence přímých instrukcí formuje způsob 
jednání a vzájemného působení lidí a výrazně ovlivňuje způsoby vykonávání práce.“ 1 
 
Pfeifer, Umlautová (1993) uvádí, že „firemní kultura je souhrn představ přístupů a 
hodnot ve firmě všeobecně sdílených a relativně dlouhodobě udržovaných!“ 2 
 
Oproti tomu Vláčil (1997) uvádí pohled na firemní kulturu následující: „je ve smyslu 
empirické sociologie pojem firemní kultury analytický … organizační kultura se prvotně 
ustavuje jako určitá kultura práce- sociálně ustavený způsob kolektivního vykonávání 
výrobních činností, vyplývající z vysoké intenzity kontaktů pracovníků ve vymezeném 
prostoru podniku, založený na dlouhodobé, většinou mnoho generační akumulaci jejich 
zkušeností a umožňující jistou seberegulaci pracovních skupin.“ 3 
 
Definic firemní kultury existují v odborné literatuře desítky. Jedná se o určité společné 
přístupy, hodnoty, představy a normy sdílené ve firmě. Také tento pojem zahrnuje 
usměrňování postojů, jednání a chování pracovníků prostřednictvím určitých rituálů a 
symbolů (znaky, loga, oblečení). Na základě těchto názorů mohou jednotlivci či 
skupiny, ale také podnik, rozvíjet vlastní, originální a nezaměnitelné představy, 
hodnotové systémy a vzory jednání, které se projevují ve shodném či alespoň obdobném 
jednání jednotlivců uvnitř podniku i směrem vůči jeho vnějšímu okolí. Firemní kultura 
                                               
1 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 9 
2 tamtéž, s. 9 
3 tamtéž, s. 10 





vždy vyjadřuje určitý charakter, druh a tvář podniku, jakási nepsaná pravidla 
hry, která ovlivňují myšlení a jednání pracovníků, ale ovlivňuje také celkovou 
atmosféru, kde probíhá vnitropodnikový život. V sociologické literatuře se kromě 
podnikové kultury hovoří o sociálním klimatu podniku. Z hlediska teorie řízení, resp. 
personálního řízení, je firemní kultura vnímána jako nástroj řídícího procesu.4 
 
2.2. Prvky firemní kultury  
 
 Jednotlivé prvky firemní kultury sice nejsou jednoznačně definované, ale nejčastěji se 
setkáváme s definicí podle Lukášové a Nového.  
2.2.1. Základní předpoklady  
 
„Základní předpoklady případně přesvědčení jsou zafixované představy o fungování 
reality, které lidé považují za zcela samozřejmé, pravdivé a nezpochybnitelné.“5 
2.2.2. Hodnoty  
 
„Hodnotou je to, co je považováno za důležité, čemu jednotlivec či skupina přikládá 
význam, co je pro jednotlivce či skupinu explicitní či implicitně žádoucí a co ovlivňuje 
výběr z možných způsobů, nástrojů a cílů činnosti.“6 
2.2.3. Postoje 
 
„Postoje jsou produktem hodnocení, v němž jsou integrovány kognitivní, emotivní a 
konativní složky psychiky. Kognitivní procesy přinášejí člověku poznatky, v emocích 
prožívá jejích význam a v postojích zaujímá vůči objektům hodnotící vztah- objekt 
hodnocení se mu jeví jako žádoucí, dobrý či špatný. “7  
                                               
4 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 9 
5 LUKÁŠOVÁ, R, NOVÝ, I a kol.  Organizační struktura. 2004. s. 23 
6 tamtéž, s. 23 
7 tamtéž, s. 23 







„Normy chování přijaté ve skupině jsou nepsaná pravidla, zásady chování v určitých 
situacích, které skupina jako celek akceptuje. “8  
 
2.3. Determinanty firemní kultury  
 
Zkoumáme-li vznik firemní kultury, měli bychom propojit veškerá zmíněná dílčí 
hlediska a uvědomit si všechny faktory, které tento „podnikový fenomén“ ovlivňují. 
Determinanty vzniku a změn jsou znázorněny na následujícím obrázku.9 
 
Obrázek 1: Determinanty vzniku podnikové kultury 
 
Zdroj: ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 13 
 
                                               
8 LUKÁŠOVÁ, R, NOVÝ, I a kol.  Organizační struktura. 2004. s. 24 
9 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 13 






2.4. Funkce firemní kultury   
 
Sdílené a rozvíjené představy, přístupy a hodnoty podmiňují budoucí provádění činností 
ve firmě a jejích výsledky. Mohou podpořit, ale také zhatit úsilí o účelné a efektivní 
řízení firmy. Vliv firemní kultury se promítá především do dvou oblastí ve firmě. 
Firemní kultura má dvě základní funkce.10  
 
2.4.1.  Vnější funkce 
 
Vnější funkce, kam patří způsob adaptace firmy na okolní podmínky. Sdílené a 
rozvíjené představy, přístupy a hodnoty zásadním způsobem ovlivňují to, jak se firma 
dokáže přizpůsobit změněným podmínkám v jejím okolí, jak rychle a pružně dokáže 
zareagovat na změnu na trhu, u konkurence apod.  Dále do vnější funkce řadíme tvář 
firmy, její image. To znamená způsob, jak se firma prezentuje navenek a jak ji její okolí 
vnímá.11 
 
2.4.2. Vnitřní funkce 
 
Vnitřní funkce, kterou je způsob integrace uvnitř firmy. Způsob, kterým někdo nebo 
něco (nový zaměstnance, nový vztah k práci, nové řídící metody) do firmy „zapadnou“ 
nebo naopak, ujmou se nebo odumřou. V této souvislosti jsou velmi důležité normy 
chování, které pak kolektiv z uznávaných představ, přístupů a hodnot odvozuje.12 
 
Jako další můžeme uvést průbojnost strategie firmy. Strategické záměry jsou čerpány 
nejen z profesionality tvůrců při hledání podnikatelských příležitostí na trh, ale také 
z toho, nakolik zapadnou do podstaty firmy. Je-li ve firmě soulad mezi strategií a 
                                               
10 PFEIFER, L. a ULMAUFOVÁ, M. Firemní kultura: Síla sdílených cílů hodnot a priorit. 1993. s. 32 
11 tamtéž, s. 32-33 
12 tamtéž, s. 33  





kulturou, dává ji nebývalou průbojnost. Naopak při velkých odlišnostech mezi strategií 
a kulturou je osud výsledků strategických snah takřka zpečetěn.13 
 
Aby firemní kultura plnila náležitě své funkce, je zapotřebí využívat několik faktorů z 
následující řady, které podporují zdravé působení kultury firmy. Patří mezi ně 
následující:  
- jasná formulace záměrů (strategie, poslání) 
- podpora chápání cílů (vysvětlování, prezentování) 
- vhodná volba prostředků k dosazení cílů  
- ujasnění měřítek úspěchů 
- ujasnění kritérií pro přijetí jedince skupinou (získání vlivů, důvěry a přátelství)  
- užívání společného jazyka 
- vhodný způsob korekcí při neúspěchu14 
 
2.5. Faktory ovlivňující firemní kulturu   
 
Faktory ovlivňující firemní kulturu můžeme rozdělit podle zdrojů působení na vnitřní a 
vnější vlivy. Do vnitřních vlivů patři (základní faktory, faktory managementu) a vnější 
vlivy (okolní prostředí podniku, společenské a kulturní podmínky).15 
 
Podle možnosti jejich ovlivnění na v zásadě ovlivnitelné faktory (základní faktory, 
faktory managementu), obtížně ovlivnitelné (okolní prostředí, společenské a kulturní 
podmínky).16 
 
Důležitým faktorem při tvorbě firemní kultury je obor neboli (branže) činnosti firmy, 
místní (národní) prostředí, ve kterém se daný podnik pohybuje a realizuje své výstupy. 
                                               
13 PFEIFER, L. a ULMAUFOVÁ, M. Firemní kultura: Síla sdílených cílů hodnot a priorit. 1993. s. 33 
14 tamtéž, s. 34 
15 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 15 
16 tamtéž, s. 15 





Velkým významem jsou sociální vazby mezi vlastníky, managementem a zaměstnanci 
podniku. Neměli bychom však opomenout zmínit a odlišit pojem podniková identita.17 
2.5.1. Podniková identita  
 
Podniková identita se vyznačuje jako cílevědomě utvářený strategický koncept vnitřní 
struktury, fungování a vnější prezentace podniku v tržním prostředí. Jako hlavní faktory 
utvářející podnikovou identitu zmiňujeme zejména: podniková komunikace, podnikový 
design, podnikové jednání.18 
 
2.6. Znaky silné firemní kultury  
 
(1) Jasnost a zřetelnost  
(2) Rozšířenost  
(3) Zakotvenost  
 
Add (1) Dílčí oblasti firemní kultury musí jasně, přehledně a srozumitelně dávat najevo 
spolupracovníkům, jaké chování je požadováno, jaké aktivity jsou nutné, potřebné, 
které nepřijatelné nebo zcela nevyhovující. V podstatě nastavit jakousi neviditelnou 
laťku, co zaměstnanci smí a nesmí dělat. Tento požadavek ne vždy dokáže každá firma 
splnit, lze jej splnit jen za předpokladu, že podniková kultura je založena dostatečně 
široce a opírá se o rozsáhlý soubor hodnot.19 
 
Add (2) Je potřebné, aby spolupracovníci byli s jejími prvky dostatečně seznámeni a 
také aby si její existenci připomínali v každé situaci, v každém okamžiku a na každém 
místě20 
 
                                               
17 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 15 
18 tamtéž, s. 15 
19 tamtéž, s. 15 
20 tamtéž, s. 15 





Add (3) Ukazuje nám míru identifikace a internalizace jednotlivých podnikových 
hodnot, vzorců a norem jednání. Teprve tehdy, až se podniková kultura stane nedílnou 
součástí alespoň většiny spolupracovníků, můžeme říci, že je silná.21           
 
2.7. Metodické přístupy ke zkoumání firemní kultury  
 
Metody zkoumání označujeme jako způsob či přístup ke zkoumání vymezené objektivní 
reality, tedy v našem případě se jedná o firemní kultury, jako součásti podnikových 
procesů. Z hlediska firemní kultury byly využity dva následující metodické přístupy a 
to:22 
2.7.1. Systémový přístup  
 
Systémový přístup má v makroekonomii a mikroekonomii podniku své platné místo. 
Podnik buď poskytuje služby, čili je to výrobní nebo sociální či kulturní systém. Tento 
systém je dobré členit na dílčí subsystémy, které mají své vlastní cíle. Určují tak vnitřní 
strukturu podniku a chování. Výstup jednoho subsystému je vstupem do dalšího 
subsystému. Jednotlivé subsystémy se navzájem doplňují. Firemní kultura přispívá 
k plnění základních funkcí podniku, ke kterým patří rentabilita, hospodárnost, efektivita 
zisk, výkonnost apod.23  
 
2.7.2. Modelování  
 
O modelování můžeme mluvit jako o metodě, která získává informace o chování 
určitého systému, a touto cestou vytvoří model tohoto systému. Díky modelům můžeme 
určité systémy zkoumat z praktického hlediska v určitých simulovaných podmínkách. 
Ke konstrukci modelů se stále častěji používají matematické prvky a animace modelů 
                                               
21 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 16 
22 tamtéž, s. 19 
23 tamtéž, s. 19 





pomocí výpočetní techniky. Firemní kulturu můžeme modelovat pomocí lidských 
vztahů a chování uvnitř společnosti a k okolí podniku.24  
Metodikou se pak označuje souhrn přístupů (metod a technik), které jsou používány při 
akumulaci a systematizaci empirického materiálu. Hlavní metodikou zkoumání firemní 
kultury je bezpochyby analýza, audit a diagnostika.25 
                                               
24 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 9 
25 tamtéž, s. 19  





2.8. Typologie firemní kultury  
 
V odborné literatuře nacházíme několik možných typologií firemní kultury. 
Nejdůležitější základem každé firemní kultury je vytvoření si určitého počtu kritérií a 
rozčlenit si určité skupiny. Následující tabulku Vám řekne více.26 
Tabulka 1: Přehled typologie firemních kultur 
Zdroj: ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 28 
                                               
26ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 27 




Všechno nebo nic 
Chléb a hry 
Analytický projekt 
Handy 1993 
Orientace na moc 
Orientace na role 
Orientace na výkon 




Kultura přátelských experimentů 
Kultura jízdy na jistotu 















Senge   Učící se organizace 





2.8.1. Příklady členění firemních kultur 27 
 
1. Kultura přátelských experimentů - úspěchy pracovníků jsou odměňovány a 
neúspěchy tolerovány 
 
2. Kultura mašliček - v pracovní činnosti není důležité, co pracovníci dělají, ale jak 
je hodnotí nadřízený 
 
3. Spontánní kultura - převládá vlastní iniciativa pracovníků, kreativnost, růst atd.  
 
4. Výkonová kultura - výkon, úspěšnost pracovníků je převažujícím kritériem 
hodnocení podnikových činnosti 
 
5. Tržní kultura - ve společnosti převládá strategický, agresivní způsob jednání lidí 
 
6.  Hierarchická kultura - převládá orientace na formalizované procesy, na kontrolu 
 
„ Je možno se například zmínit o typologiích podnikových kultur v nadnárodních 
firmách. Např. některé firmy upřednostňují „nadvládu“ své původní kultury ve firmě 
v zemi jejího původu. Chovají se tak u nás třeba japonské či korejské firmy. Určitým 
rizikem tohoto přístupu je dominance určité specifické národní kultury a nebezpečí 
problémů identifikace pracovníků s touto podnikovou kulturou. Lze tak dospět dokonce 
k určité poruše firemního klimatu, existence různých subkultur či „ antikultur“.  
Další možností je rovnocenné partnerství firemních kultur v jednotlivých zemích. 
Centrály těchto firem jsou pak ovládány tzv. globální kulturou, kde se všechny tyto vlivy 
setkávají. Rizikem tohoto pojednání je možnost odstředivých tendencí v jednotlivých 
částech nadnárodních firem. “28 
 
                                               
27 Zpracovaná dle: ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 29 
28 tamtéž, s. 29 





2.9. Formování firemní kultury   
 
Jakubíková uvádí že, …„ podniková kultura je ovlivněna kulturou společnosti, kulturou 
regionální, podnikatelskou kulturou, kulturou odvětví, podnikovými subkulturami, 
kulturou vrcholového managementu a také procesy probíhajícími vně i uvnitř 
samotného podniku.“29 
 
Ve firemní kultuře se tedy prolíná – podle Jakubíkové – několik úrovní, kterými jsou:  
 
- Nadnárodní organizační struktura, industriální kultura vyspělých zemí (tato 
kultura má základy v euro-americké civilizaci). 
- Národní kultura vyjadřující zvláštnosti určité národní tradice. 
- Regionální kultura vyjadřující zvláštnosti (zvyklosti) regionu. 
- Kultura vlastní organizace, ta se vytvořila vývojem organizace. 
- subkultury divizí nebo různých útvarů či oddělní v rámci dané organizace. Je to 
kultura lidí se stejnou nebo společnou profesí v organizaci, která vykazuje 
specifické charakteristiky (například kultura účetních, vedoucích oddělení, 
uklizeček, řidičů apod.)30 
 
Po roce 1989 bylo možné všechny tyto jevy vidět i u nás, když se otevřela česká 
ekonomika světu. Firemní kultura je ale také ovlivňována tzv. mravní kulturou 
podnikatelů. Podle Sekničky (1997) základní komponenty mravní kultury podnikatele 
jsou mravní moudrost, kultura mravních cílů, kompetentnost, profesionalita a 
pracovitost poslední je kultura chování a jednání.31 
 
Výše mravní kultura podnikatele podle Sekničky závisí na kultuře osobnosti, která je 
ovlivňována například školou, rodinou, blízkými přáteli. Kvalitní mravní kultura 
podnikatele by měla být ve výsledku:32 
 
                                               
29 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 30 
30 tamtéž, s. 31 
31 tamtéž, s. 31 
32 tamtéž, s. 31 





- poctivost ve všem jednání jak v podniku tak navenek  
- vyloučení vedlejších „ aktivit“ a sebeobohacování na úkor podniku nebo 
spolupracovníků 
- respektování zájmů o rozvoj podniku.33 
Mravnost a moralita firemní kultury bývá často spojována s managementem firmy. 
Management je ten, kdo vytváří firemní kulturu. Manažeři a pracovníci na vysokých 
pozicích se musí chovat tak, aby byli pozitivním příkladem pro ostatní pracovníky, kteří 
k nim vzhlíží. Management zároveň podporuje firemní kultury třemi způsoby (Robins 
1990). A těmi jsou personální výběr, akce vrcholového managementu a socializace.34 
 
2.10. Změna firemní kultury  
  
Formování podnikové kultury vychází z dlouhodobého procesu. Schein (1985) 
publikuje dvě možnosti, jak tento proces probíhá. První je tzv. „trauma” modelu, ve 
kterém se jednotlivci organizace pod nátlakem okolností učí vyrovnávat s doposud jím 
neznámým ohrožením. Druhý model je model pozitivního posilování. V tomto případě 
se pozitivní zkušenosti a úspěchy pozvolně zakotvují, až se stanou součást podnikové 
kultury. Jedná se o ustálené kolektivní vykonávání činnosti, vycházející z kontaktů a 
komunikací mezi pracovníky. Impuls k přeměně zažitých a zaběhnutých zvyklostí 
uvnitř podniku často dávají výjimečné osobnosti vlastníků či podnikatelů. Přezdívá se 
jim tzv. „otcové zakladatelé”, kteří přispívají ke změnám svými vizemi, hodnotami a 
zkušenostmi. Jeden z nejznámějších podnikatelů, kterého můžeme zařadit to skupiny 
octů zakladatelů, je bezesporu Tomáš Baťa. Při budování svého obuvnického impéria 
vytvořil specifickou vlastní „baťovskou kulturu”, některé z jeho principů jsou dodnes 
v mnoha podnicích uznávány. Hodnoty těchto významných osobností, či vůdců 
bezpochyby sehrávají obrovskou roli při formování podnikové kultury. A však o nic 
méně důležité není ani to, aby jejich poselství přijali v dostatečné míře i všichni 
pracovníci v daném podniku.35                              
                                               
33 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 32 
34 tamtéž, s. 32 
35 tamtéž, s. 43 





2.10.1. Proč měnit podnikovou kulturu   
 
Úvahy o změně podnikové kultury spojujeme s následujícími okolnostmi (Deal, 
Kennedy, 1988, Pfeifer, Umlaufová, 1993), kdy:  
- vžitá kultura neodpovídá změněným podmínkám v prostředí 
- nesoulad mezi vžitou podnikovou kulturou a strategicky potřebnou kulturou 
(např. při změně vize, poslání, cílů, strategie)  
- přechod z jedné vývojové etapy do další 
- změna velikosti podniku 
- změna předmětu podnikání a postavení na trhu 
- dochází k fúzi či převzetí podniku36 
 
Změny firemní kultury souvisí především s přizpůsobením podniku k vnějšímu okolí. 
Každému managementu firmy jde o to, aby měl pod kontrolou vnější vlivy (konkurenci, 
nové technologie, jejich změny apod.) Důležitým krokem při změně firemní kultury je 
informovat o tom důkladně pracovníky a přesvědčit je o nadcházející změně v podniku. 
Právě jejich jednání, chování a výkonnost dovedou podnik k novému stanovenému 
cíli.37 
2.11. Marketingový mix 
 
„Otcem myšlenky marketingového mixu je Neil H. Borden. Ten vycházel z analogie s 
koláčem v prášku (cake mix) a tvrdil, že výchozí prášek je vhodným základem pro 
upečení dobrého koláče. Je možné ho do jisté míry upravovat (sladit, ochucovat…), ale 
není dobré to přehnat (např. přesladit).”38 
                                               
36ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 44 
37 tamtéž, s. 45 
38 Management mania [online]. 2008. Marketingový mix – 4P   





2.11.1.  Definice marketingového mixu 
 
Představuje 4 základní marketingové nástroje, které jsou ve firmě používány takovým 
způsobem, aby dosahovala co nejlépe svých určených cílů. V běžné praxi se setkáváme 
s názvem 4P (někdy mohou být 4P doplněný další nástroje až na 5P nebo 6P).39 
 
Obrázek 2: Složky marketingového mixu 
 
Zdroj: Management mania [online]. 2008. Marketingový mix – 4P 
 
 
                                               
39 VYSEKALOVÁ, J a kol. Marketing. 2006 






2.11.2. Definice jednotlivých nástrojů  
 
Product (produkt)   
Price (cena)  
Place (distribuční místo)  
Promotion (propagace)  
 
Produkt – tímto názvem označujeme tzv. jádro produktu, ať už se jedná o výrobek nebo 
službu, je základem každé obchodní činnosti ve firmě. Nejedná se jen o pouhé jedno 
označení, používá se také pro sortiment, kvalitu, image, obal, záruky, služby, výrobce a 
mnoho dalších faktorů. Tyto faktory jsou důležité z pohledu spotřebitelů, protože 
rozhodují, jak produkt uspokojí jeho očekávání.40 
 
Cena – je hodnota vyjádřená v peněžních jednotkách, za kterou se produkt prodává. 
Cena zahrnuje také celkovou cenovou politiku, do které můžeme zařadit různé slevy, 
termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru.41 
 
Distribuční místo – určuje, kde a jak se bude produkt prodávat, bez výjimky 
distribučních cest, dostupnosti distribučních sítí, zásobování nebo dopravy. Jednoduše 
řečeno, jedná se o způsob distribuce produktu od jeho výrobce ke konečnému 
spotřebiteli (zákazníkovi).42 43 
 
Propagace – tento nástroj marketingového mixu je pro konečného spotřebitele tím 
nejdůležitějším, protože říká, jak se právě on o produktu dozví. Pomocí přímého 
prodeje, reklamy atd. (viz kapitola 1.12.)44 
                                               
40 RobertNěmec.com [online]. Marketingový mix – jeho rozbor, možnosti využití a problémy.    
41 tamtéž  
42 Management mania [online]. 2008. Marketingový mix – 4P 
43 RobertNěmec.com [online]. Marketingový mix – jeho rozbor, možnosti využití a problémy. 
44 tamtéž 





2.12. Komunikační mix 
 
„Komunikační politika zahrnuje širokou škálu nástrojů. Formy uplatnění na trhu 
mohou být především masové a individuální. Komunikační nástroj se dostává do vědomí 
lidí s cílem vytvoření postoje, jehož výsledkem je pozitivní jednání ve vztahu k předmětu 
komunikace. Nejznámější formou je reklama.“ 45 
 
Do skupiny marketingových nástrojů patří všechny typy komunikací, kterými se snaží 
podniky dostat a ovlivnit povědomí zákazníků, pokud jde o běžné výrobky a služby. 
Patří sem také veškerá komunikace s akcionáři, vlastními zaměstnanci, finančníky, 
tiskem apod. Hlavní úkol komunikační politiky je vytvoření trvalého vzájemného 
vztahu podniku s veřejností. Nejedná se tedy jen o reklamu a propagaci, ale o zajištění 
jakéhosi proudu informací o výrobcích a službách od výrobce (prodejce) až ke 
spotřebiteli. Velikost a rozsah komunikace záleží na ekonomice podniku. Do nástrojů 
komunikační politiky patří:  
- reklama  
- podpora prodeje 
- osobní prodej 
- produkt placement 
- sponzorství  
- přímá komunikace 
- veletrhy a výstavy 
- event marketing 
- multimediální komunikace 
- public relations (vztahy k veřejnosti) 
- politika korporátní identity  
Široký rozvoj v této souvislosti vyžaduje zmínit i internet, který se stal za posledních 
pár let nedílnou součástí komunikačního nástroje.46 
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2.12.1. Proces marketingové komunikace  
  
Komunikace představuje vztah mezi odesílatelem (komunikátor, zdroj) a příjemcem 
(komunikant). Odesílatel sleduje určitý cíl a prostřednictvím sítě zašle zakódovanou 
zprávu příjemci. Zakódovaná zpráva představuje velmi důležitý prvek. Přenášená 
zpráva je zakódována do symbolické formy vyjádření. Důležitým krokem je výběr 
vhodného komunikačního kanálů (prostřednictvím médií - například rozhlasu, televize, 
tisku). Příjemce zprávu po obdržení dekóduje a reaguje na ni. Problémy nastávají 
nečastěji při kódování a dekódování. Jde o to, aby pro příjemce mělo sdělení stejný 
význam jako pro odesílatele. Princip marketingové komunikace je zachycen na 
následujícím obrázku.47 
 
Obrázek 3: Průběh komunikačního procesu 
  
Zdroj: VYSEKALOVÁ, J, KOMÁROVÁ, R. Psychologie reklamy. 2002. s. 156  
 
Odesílatel  odesílatel chce něco sdělit (dostat do povědomí výrobek, značku) 
Zakódování   vytvoření vlastního prostředku (TV šot)  
Informační kanál způsob šíření (TV, rádio, internet)  
Dekódování  pochopení toho, co chce odesílatel změnit 
Příjemce  cílová skupina- určitý segment, kterému je poselství určeno 
                                               
47 VYSEKALOVÁ, J a kol. Marketing. 2006. s. 198 





Zpětná vazba  požadavek další informace (reakce na zprávu od vysílače)  
Šum   průvodní jev v každé komunikaci 
 
V marketingové politice se převážně jedná o komunikaci masovou (hromadnou). 
Existují ale výjimky, kdy jde o komunikaci přímou či osobní prodej. Hromadná 
komunikace se vyznačuje následujícími znaky: je veřejná a jednosměrná, nepřímá, pro 
přenos využívá více medií současně, příjemci jsou skupiny lidí, většinou anonymní.48 49  
 
2.13. Nástroje komunikační politiky  
2.13.1.  Reklama 
 
Reklama je považována za nejstarší formu komunikace. Jedná se o klasický způsob 
komunikační politiky. Vytvoření reklamních medií za úplatu s cílem dosáhnout 
vytyčených cílů reklamy. Nosičem reklamy může být každé rozptylové médium. Jako je 
například pořad v TV nebo rozhlase, možnosti využití internetu, reklamní billboardy, 
dárkové předměty, tisk, audiovizuální snímky ve filmech a kinech apod. Mezi cíle 
reklamy můžeme zařadit, vytvoření image výrobků a zvýšení věrnosti k určité značce. 
Vytváříme-li reklamu, je třeba vycházet zejména z následujících bodů:  
- reklamní cíl 
- druh objektu (spotřební zboží, zboží dlouhého užití) 
- výše rozpočtu 
- charakteristika cílové skupiny 
- zákonná omezení 
- kodex reklamní etikety50 
 
Tvůrčími elementy prostředků reklamy jsou především:  
- slogan a text  
- ilustrace, obraz, fotografie, vzhled textu 
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- logická argumentace 
- barevná kombinace 
- hudební znělka 
- náladová situace – historka ze života 
- pozitivní vyjádření komunikace 
- rozsah ztvárnění 
- délka působení51 
 
Jako ukazatel dosahu, vzhledem k vynaloženým nákladům, se používají klasická média, 








Zdroj: GUSTAV, T a VÁVROVÁ, V. Marketing od myšlenky k realizaci. 2007. s. 234 
 
Vzorec je možno okomentovat tak, že se jedná o to, kolik stojí použití nosiče reklamy, 
aby bylo osloveno tisíc osob (podle údajů o sledování jednotlivých médií, programů 
apod.)52 
Pět pravidel pro správnou reklamu?  
- jasné sdělení 
- důvěryhodnost 
- tvořivost, kreativita 
- nákladová efektivnost 
- propojenost s ostatními nástroji komunikační politiky53 
 
                                               
51 GUSTAV, T a VÁVROVÁ, V. Marketing od myšlenky k realizaci. 2007. s. 233 
52 tamtéž, s. 234 
53 tamtéž, s. 234 





2.13.2.  Podpora prodeje 
 
Většinou se jedná krátkodobé změny, co se týče vztahu ceny a hodnoty výrobků, za 
účelem zvýšení obratu. Konkrétně jde o termínovaný prodej se slevou, nebo poskytnutí 
slevy při nákupu více výrobků, prémie, ochutnávky zdarma, věrnostní programy, záruky 
na produkt apod. K operativním cílům podpory prodeje patří zejména prodej přímo na 
místě akce, seznamování s novými výrobky apod.54 
 
2.13.3.  Osobní prodej  
 
Jak už název napovídá, jedná se o osobní formu prezentace výrobků. Za určitých 
okolnosti může být velmi účinná. Osobní prodej bývá často spojován s předváděním 
výrobků. Mezi hlavní výhody můžeme zmínit možnost vzájemné komunikace, velká 
přesvědčovací síla, okamžitá zpětná vazba aj. Nevýhodou jsou zde velké náklady a 
v určitých případech i psychologická obrana spotřebitelů (spotřebitelé ji mohou vnímat 
jako agresivní prodej – vnikání do soukromí).55 
 
2.13.4.  Product placement  
 
Cílené umístění značkového výrobku do filmů, televizních inscenací aj. za úplatu, a to 
ze strany zájemce o propagaci. Tento způsob umožňuje opakovatelnost, vysoký dosah a 
využívá pro prezentaci účely image hlavních hrdinů.56 
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Pod pojmem sponzorství uvažujeme o cílené spolupráci, při které dostává sponzorovaný 
smluvně sjednané platby, dary či služby, za které poskytuje protislužby.  
Sponzoring můžeme strategicky plánovat.  Co se týče objektu sponzoringu, jedná se o 
to, zda má jít o firmu jako celek, produkt nebo značku, popřípadě jejich kombinace. 
Důležité je správně určit cílové skupiny:   
- externí cílové skupiny- obchodníci, dodavatelé, širší veřejnost nebo také 
stávající či potenciální zákazníci.  
- Interní cílová skupina – spolupracovníci vlastní firmy.57 
 
   Cíle sponzoringu musí být konkrétní:  
- ekonomické – ovlivnění ukazatelů jako je obrat, zisk, odbyt aj.  
- psychologické - péče o zákazníka, zvýšení stupně známosti, motivace vlastních 
pracovníků apod.58 
2.13.6.  Přímá komunikace (direkt marketing)  
  
Jde o přímé oslovení cílených osob, včetně zpětné informační vazby. Chceme-li zajistit 
zpětnou vazbu, měl by odpovědní mechanismus obsahovat např. odpovědní lístek, 
kupón nebo u nabídkového dopisu telefonní číslo apod.59 
Nástroje přímého marketingu:  
- Prospekty 
- Katalogy 
- Telefonní seznamy 
- Databáze klientů 
- Telemarketing 
- Časopisy pro zákazníky60 
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2.13.7.  Internet jako nástroj komunikační politiky 
 
Díky internetu jsou vytvářeny nové cesty komunikace mezi nabízejícím a poptávajícím. 
Jedná se o nové formy elektronického marketingu, které je možno realizovat 
následujícími možnostmi:  
- webové stránky 
- e-mail a webcasting 
- zprávy a novinky 
- inzeráty 
- ceníky spolu s nabídkami produktů 
- servisní informace 
- objednávkové formuláře 
- odpovědní  e-mail 
- on-line nákup61 
 
Nesmírnou výhodou tohoto nástroje komunikační politiky jsou velmi nízké náklady, 
rozesílání je rychlé a jednoduché. Jsou- li emailové kampaně vhodně vytvořeny, mohou 
motivovat zákazníky k dalšímu zájmu.  Na druhou stranu přináší také nebezpečí, že 
společnosti nebudou respektovat ochranu osobnosti (osobní data, ztráta zákazníků, 
ztráta image apod.).  Každý odesílatel by se měl před odesláním emailu informovat, zda 
je zákazník srozuměn se zasíláním. Cílem této činnosti je, aby zákazník pochopil, že 
těžištěm této formy komunikace jsou jeho potřeby a zájmy.62 
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2.13.8. Vztahy k veřejnosti ( Public Relations)  
 
Jedná se o vztahy podniku k veřejnosti. Veřejností jsou, jak skuteční zákazníci podniku, 
tak potenciální. Nesmíme opomenout ještě jednu veřejnost, do které řadíme podnikatele, 
dodavatele, odběratele, finančníky, konkurenci apod. Posláním PR je zajištění 
příznivého klimatu pro zrealizování podnikových cílů, toho nejlépe dosáhne každý 
podnik starostí a péčí o svoji podnikovou image. Každý projev ovlivňuje podnik, ať už 
negativné či pozitivně. Proto jsou k dispozici PR odborníci, kteří dosahují co nejlepších 
výsledků.  Pro malé podniky jsou tu různé PR agentury.63 
 
Hlavními nástroji PR jsou:  
- tisková zpráva 
- tisková konference 
- Press foyer 
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3. Analytická část 
 
3.1. Údaje o společnosti  
 
Název společnosti:                             SYMECO s.r.o. 
Sídlo společnosti:   Jelínkova 381/11, 616 00 Brno  
Provozovna společnosti:   Jelínkova 381/11, 616 00 Brno  
Web:      www.symeco.cz 
Email:     info@symeco.cz 
 
Společnost SYMECO s.r.o. má svoji kancelář v budově na ulici Jelínkova 381/11 
v Brně, nedaleko centra města. 
 
Pro klienty firmy SYMECO s.r.o. je zde velmi dobré tramvajové spojení, kdy zastávky 
se nacházejí od sídla společnosti cca 200 metrů. Kancelář je pro klienty dostupná i 
osobním vozidlem.  
 
3.2. Historie společnosti  
 
Společnost SYMECO s.r.o, je sice dle data vzniku nová firma, je však „následnou“ 
společností firmy - fyzické osoby Martina Sychrová (nyní Hostěradská), která vznikla 
již 18.2.1998. Nynější jednatelka společnosti SYMECO s.r.o. Martina Hostěradská, 
provozovala svoji živnost - vedení účetnictví současně při svém tehdejším zaměstnání 
(účetní ve stavební firmě).65  
 
V roce 2000 se jí naskytla možnost nového zaměstnání, které pro ni bylo velkou výzvou 
a pro svoji nynější podnikatelskou činnost bylo velmi významným obdobím. Jednalo se 
práci samostatné účetní u daňového poradce. Zde byla možnost se seznámit 
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s účtováním, daňovou a účetní problematikou z různých oborů činnosti. V letech 2002 
až 2004 dochází k přerušení podnikatelské činnosti fyzické osoby Martiny Sychrové 
z důvodu velké pracovní vytíženosti v zaměstnání u daňového poradce.66 
 
V březnu 2005 ukončila pracovní poměr u daňového poradce a dne 29.4.2005 zahájila 
znovu podnikatelskou činnost fyzické osoby - Martiny Sychrové (Hostěradské). 
Vzhledem k dobrému jménu a pověsti fyzické osoby Martiny Sychrové (Hostěradské) 
narůstá v brzké době spokojená klientela. Dne 24.5. 2007 vzniká společnost SYMECO 
s.r.o., která navazuje na činnost a dobré jméno fyzické osoby Martiny Sychrové, nyní 
Hostěradské.67 
 
3.3. Předmět podnikání 
 
Společnost SYMECO s.r.o. se zabývá poskytováním služeb, a to v oblasti účetního 
poradenství, vedení účetnictví, daňové evidence, zpracování mezd pro malé i velké 
organizace. Současně pro své klienty nabízí i zastupování na základě plné moci před 
příslušným finančním úřadem a dalšími institucemi. 
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3.4. Organizační struktura společnosti  
 
Organizační struktura společnosti: 
 
Jednatel společnosti 
- řídí a jedná jménem společnosti 
- hlavní účetní 
- zpracovává účetnictví, daňovou evidence a mzdy v plném rozsahu* 
jednotlivých klientů 
- poskytuje účetní poradenství 
- odpovídá za správnost účtování pomocné účetní 
 
zaměstnanec (HPP) – pomocná účetní 
- zpracovává účetnictví, daňovou evidence a mzdy v plném rozsahu* 
jednotlivých klientů 
 
zaměstnanec (DPČ) – pomocná účetní 
- zpracovává účetnictví, daňovou evidenci ve zjednodušeném rozsahu**  
- lepení pokladních dokladů a archivace účetnictví jednotlivých klientů 
 
brigádník – pomocná účetní  
- zpracovává účetnictví, daňovou evidenci ve zjednodušeném rozsahu 
- lepení pokladních dokladů a archivace účetnictví jednotlivých klientů 
 
* v plném rozsahu znamená kompletní zaúčtování dokladů, inventury účtů, otevírání 
a zavírání účetních knih, zpracování přiznání k dani z příjmů vč. účetní závěrky, 
zpracování mezd malých i velkých organizací, výpočet nemocenských dávek 
 
** ve zjednodušeném rozsahu zaúčtování některých druhů dokladů 
 












3.5. Právní forma společnosti  
 
Jedná se o společnost s ručením omezeným zapsanou u rejstříkového soudu v Brně dne 
24. 5. 2007 pod spisovou značkou C 53324 a identifikačním číslem společnosti 
27732151. 
 
Společnost má jediného společníka pí. Martinu Hostěradskou, se základním kapitálem 
200 tisíc korun českých. Základní kapitál byl splacen ve výši 100 %. Její obchodí podíl 
ve společnosti je tudíž 100%.  Za společnost jedná jednatelka. 
 
3.6. Informační systém a toky ve společnosti  
 
Informační systém je vzhledem k velikosti společnost dobrý. Společnost ke své práci 
používá ekonomický software, ze kterého je schopna téměř ihned provádět různé 
analýzy, controlling apod. a je schopna téměř okamžitě na tyto výsledky reagovat. 
 





Informační toky ve společnosti jsou zajištěny prostřednictvím e-mailů, telefonu a velice 
dobré komunikace mezi zaměstnanci a vedením firmy. 
Za důležitý informační zdroj firmy je považován především internet, kde společnost 
získává potřebné informace, týkající se novelizací zákonů, daňové správy, kurzů měn a 
dále internet využívá ke komunikaci se svými klienty prostřednictvím e-mailů. Pro své 
klienty nabízí své www stránky. 
 
3.7. Informační technologie používané ve společnosti 
3.7.1. Hardware 
 
Společnost má k dispozici dva stolní počítače. Tyto počítače jsou propojeny v síti a ke 
každému stolnímu počítači je připojeno multifunkční zařízení HP 3052 (multifunkční 
tiskárna). Dále využívá dva notebooky, vzhledem k příchodu dvou brigádnic. Ne vždy, 
ale počítače fungují tak, jak by měly, a to se týká i multifunkčního zařízení (tiskárny). 
Ideální není například síťové připojení tiskárny. 
3.7.2. Software 
 
Na obou stolních počítačích je instalován operační systém Windows XP Professional. 
Na noteboocích Windows Vista a Windows 7. Právě různorodost těchto operačních 
systémů je často zdrojem technických problémů. K práci jsou využívány programy 
obsažené v softwaru Microsoft Office 2003, zejména Word (k psaní korespondence 
s úřady při zastupování klienta a k ostatní korespondenci) a Excel (ke zpracování 
různých tabulek, většinou pro interní využití). Mezi další software, který společnost ke 
své práci potřebuje, patří Adobe Acrobat 9.0 (pro tvorbu tiskových sestav z účetnictví).  
 
Co se týče zpracování účetnictví a daňové evidence, disponuje společnost 
ekonomickým softwarem PREMIER system, který mimo vedení účetnictví nabízí i další 
možnosti, např. plánování, zakázky, výrobu, mzdy, evidence majetku, controlling, 
finanční analýzu, daňovou kancelář (zpracování různých typů daňových přiznání včetně 





Intrastatu). Pro stahování elektronické pošty pracujeme s internetovým prohlížečem 
Internet Explorer 8.0, Mozilla Firefox, Opera, Google Chrome, a Mozilla Thunderbird. 
K ochraně dat slouží antivirový systém NOD 32 z produkce společnosti ESET spol. 
s r.o. 
3.8. Využití komunikačních prostředků ve společnosti  
 
Z následujícího grafu je zřetelné, že společnost upřednostňuje komunikaci pomocí 
mobilního telefonu před osobní komunikací a elektronickou poštou. Forma komunikace 
klasických poštovních služeb je využívána převážně při jednání s obchodními partnery 
klientů, popřípadě při zasílání různých tiskopisů nebo potvrzení na finanční úřady či 
pojišťovny. 
 
Obrázek 5: Schéma využití komunikačních prostředků ve společnosti 
 
Zdroj: Interní materiály SYMECO s.r.o. 
 
3.9. Současná situace společnosti a její propagace 
 
Reklama je pro každého podnikatele a každý podnik jednou z nejdůležitějších věcí. 
Není-li reklama ani povědomost u potenciálních zákazníků, není odbyt nabízeného 
zboží či služeb, a to je pro společnost zásadní problém. Je třeba zmínit, že SYMECO 
s.r.o. nemělo od svého vzniku žádný problém s nedostatkem klientů. Své zákazníky, 
získala na základě dobrého jména jednatelky Martiny Hostěradské a z její předchozí 
činnosti jako OSVČ.   
 





Vzhledem k tomu, co se za poslední rok událo nejen v české ekonomice, i v této 
společnosti panují obavy zda, vlivem ekonomické krize, přežijí všichni její klienti.  A 
proto, že se jedná o účetní kancelář, která má veškeré informace o daném zákazníkovi, a 
dokáže zhodnotit obchodní a finanční situaci. Jeden z hlavních klientů přestal využívat 
služeb společnosti ke konci roku 2010.  Hrozí také úpadek nejvýznamnějšího klienta. 
V důsledku této situace by společnost měla více využívat, jak potenciálu svých 
webových stránek, které jsou v současné době aktuální, tak nových forem propagace. 
Na základě průzkumu pomocí webových stránek www.seo-servis.cz, kde je možné 
mimo jiné zjistit, zda a pomocí jakých vyhledávačů je požadovaný web zobrazován 
v závislosti na hledaném slovu, jsem zjistila následující výsledky.  
 
Tabulka 2: Analýza síly webu www.symeco.cz 
Seo servis - Komplexní analýza zdrojového 
kódu 8/10 
Page  rank - Google Pagerank testované 
stránky: Nebyl dosud přidělen nebo se 
nepodařilo momentálně zjistit. 0/10 
Srank- Srank testované stránky 1/10 
Pozice na Seznamu - Umístění webové 
stránky na Seznamu po zadání prvních 4 slov 
titulku 0/10 
Pozice na Google - Umístění webové stránky 
na Google po zadání prvních 4 slov titulku 10/10 
Popularita URL adresy - Oblíbenost URL 
adresy webové stránky 4/10 
Indexované stránky - Počet zaindexovaných 
stránek na doméně vyhledávačem Google 0/10 




Zdroj: Seo- servis.cz [online] Síla webu  





3.10. Analýza firemní kultury 
 
V této části se zaměřím na analýzu firemní kultury, jak z pohledu samotných 
zaměstnanců, tak z pohledu klientů společnosti SYMECO s.r.o.  
 
3.10.1. Analýza z pohledu zaměstnanců 
 
Pro analýzu firemní kultury z pohledu zaměstnanců jsem si zvolila způsob pomocí 
rozhovoru s jednotlivými pracovníky. Tento způsob mi přišel nejvhodnější, protože se 
jedná o velmi malou společnost, která disponuje pouze třemi pracovníky.  
 
Z rozhovorů, které jsem vedla ve společnosti, jsem zjistila následující fakta. Nikdo 
z pracovníků nebyl nespokojený se situací ve společnosti. Všichni tři pracovníci (včetně 
mě) byli spokojeni s přátelskou a rodinnou atmosférou ve společnosti. V případě vzniku 
nějakého konfliktu nebo problému si účastníci společně sednou a prodiskutují vzniklou 
situaci. Následně navrhnou vhodná řešení. Co se týče komunikace mezi pracovníky, je 
velmi důležitá, i když se jedná o malou společnost. Proto se v kanceláři používá 
nástěnka, kde je umístěn měsíční plán jednotlivých firem, a postupně se vyplňuje, co je 
již splněno. 
 
Zaměřím-li se na společné znaky společnosti, na tzv. identitu společnosti, mohu 
jmenovat pár následujících znaků: 
- označení kanceláře, u hlavního vchodu na budově, kde společnost sídlí, 
včetně označení samotné kanceláře u vstupu  
- vizitky společnosti  
- razítko společnosti 
 





3.10.2. Analýza z pohledu zákazníků 
 
Pro analýzu firemní kultury z pohledu zákazníků jsem zvolila metodu krátkých 
dotazníků, vytvořených přesně pro klienty společnosti. Tuto metodu považuji za velmi 
efektivní pro výzkum firemní kultury z pohledu klientů. Výzkum probíhal v délce 2 
týdnů, některým klientům byl dotazník poslán e-mailem a někteří byli požádáni o jeho 
vyplnění přímo v kanceláři společnosti. Klientům byly položené krátké a výstižné 
otázky, co se týče jejích spokojenosti se společností SYMECO s.r.o. S výsledky vás 
nyní seznámím pomocí grafů, a krátkých komentářů.  
 
Celkem bylo dotázáno 25 respondentů (klientů společnosti SYMECO s.r.o.), z různých 
důvodů poslalo zpět vyplněné dotazníky pouze 18 klientů. Tudíž celkový počet 
vyplněných dotazníků byl 18. Dotazník je k nahlédnutí v závěru mé práce, jako příloha 
č. 3.  
Graf 1: Jak dlouho jste klientem společnosti SYMECO s.r.o. 
 
 
Z grafu je patrné, že téměř dvě třetiny zákazníků jsou klienty společnosti více než 3 
roky, a proto jejich hodnocení vypovídá o skutečných zkušenostech se společností. 
Během roku 2010/2011 společnost získala dva zákazníky (11,11%). 
 





Graf 2: Jakým způsobem jste se o společnosti dozvěděli? 
 
 
Z grafu je zřejmé, že způsob jakým se klienti o společnosti dozvěděli, je převážně na 
doporučení od svých známých. Další odpověď se týkala reklamy, a také společenských 
akci (viz příloha č. 3) 
 
Graf 3: Jste spokojeni s kvalitou poskytovaných služeb? 
 
Všichni zúčastnění respondenti jsou spokojeni s poskytovanými službami, pouze je 
rozdíl v míře spokojenosti. 
 
 





Graf 4: Jste spokojeni s přístupem a ochotou pracovníků, kteří Vám poskytují služby? 
 
S přístupem jednotlivých pracovníků jsou také všichni klienti spokojeni, což patří 
bezpochyby k silným stránkám společnosti. Opět je rozdíl pouze v tom, v jaké míře je 
klient spokojen.  
 
Graf 5: Vyhovuje Vám lokalita, kde se nachází sídlo společnosti? 
 
Poklidná městská část Brno – Žabovřesky vyhovuje většině klientů, pouze 3 klienti 
(16,67 %) by upřednostnili přesun sídla společnosti do centra města.  
 





Graf 6: Ohodnoťte úroveň komunikace mezi Vámi a společností? 
 
I z tohoto grafu je pouhým okem viditelné, že úroveň komunikace je na vysoké úrovni. 
Klient měl hodnotit pomocí stupnice, v hodnocení se objevilo pouze hodnocení výborný 
a chvalitebný.  
 
Graf 7: Doporučil(a) byste služby společnosti SYMECO s.r.o. svým známých? 
 
V souvislosti s tímto výsledkem bych ráda okomentovala odpověď NE, klient mi to 
posléze vysvětloval, že by společnost nedoporučil, z důvodu, že by prý mohla získat 





více klientů, a na něj už by neměla tolik času, což by se podle jeho názoru promítlo 
v kvalitě služeb.  
 
Graf 8:Ohodnoťte spokojenost, co se týče dodržování termínů u služeb, které společnost poskytuje? 
 
 
Graf 9:Jak hodnotíte prostředí v kanceláři? 
 
Na základě dotazníkového šetření lze konstatovat, že klienti jsou spokojení s veškerými 
poskytovanými službami.  
 





3.11. Interní analýza pomocí 4P 
3.11.1. Produkt 
 
Společnost poskytuje služby v oblasti vedení účetnictví, které dále specifikuji. Mezi 
hlavní činnosti patří:  
- Vedení účetnictví (pro měsíční plátce, čtvrtletní plátce nebo neplátce)  
- Vedení daňové evidence 
- Zpracování přiznání k DPH  
- Zpracování přiznání k dani silniční 
- Zpracování přiznání k dani z příjmu právnických osob 
- Zpracování přiznání k dani z příjmu fyzických osob  
- Zpracování přiznání k dani z PFO ze závislé činnosti a funkčních požitků  
- Zpracování mzdy za zaměstnance 
- Zpracování ELDP za příslušných kalendářní rok  
Všechny uvedené služby jsou poskytovány s profesionálním přístupem k zákazníkovi.  
 
3.11.2. Cena (Price)  
 
Ceny společnosti jsou stanoveny tak, aby odpovídaly náročnosti zpracovávaných 
činností, proto jsou ceny uvedeny s dodatkem „od:“, protože přesná cena se může 
stanovit jen některým činnostem. Hlavní roli hraje velikost firmy klienta, závisí na 
množství dokladů, kterými disponuje, od toho se odvíjí doba, po kterou se jeho 
dokladům účetní věnuje. Následně se s klientem domluví na paušální částce za měsíc, 
příp. za čtvrtletí (jedná-li se o čtvrtletního plátce). I když společnost SYMECO s.r.o. 
nemá stanovené v ceníku hodinové paušály, po domluvě s klienty je možné je využít 
většinou pouze u FO malého rozsahu, u kterých by měsíční paušální částka byla příliš 
vysoká. Vše záleží na domluvě, společnost se snaží vyjít vstříc požadavkům každého 
klienta, pokud je to jen trochu reálné. Faktury vystavené klientovi jsou splatné vždy 
k 25. dni následujícího měsíce.  
 





Tabulka 3: Ceník společnosti SYMECO s.r.o. 
Typ poskytované služby orientační cena 
Vedení účetnictví (měsíční, čtvrtletní plátci, 
nebo neplátci DPH) od 2000,- Kč / měsíc 
Vedení daňové evidence od 1500,- Kč / měsíc 
Zpracování přiznání k DPH  500,- Kč / kus 
Zpracování přiznání k dani silniční  od 300,- Kč 
Zpracování přiznání k dani z příjmu PO od 3000,- Kč 
Zpracování přiznání k dani z příjmu FO od 1000,- Kč 
Zpracování přiznání k dani z PFO ze závislé 
činnosti a funkčních požitků od 500,- Kč 
Zpracování mzdy za zaměstnance 200,- Kč* 
Zpracování ELDP za příslušný kalendářní 
rok  50,- Kč /ks 
Zdroj: Symeco.cz [online] Ceník služeb 
 
*cena obsahuje vše, co souvisí s vedením personální agendy, přihlášení, případné 
odhlášení zaměstnance u příslušných úřadů.  
3.11.3. Distribuce (place) 
 
Místem, kde si klient přebírá zpracované účetnictví, či zpracovaná daňová přiznání je 
kancelář společnosti. Zpracované účetnictví zůstává v kanceláři minimálně po dobu 
zpracovávaného roku, většinou i déle. Následně je sepsán předávací protokol a klient 
obdrží své doklady zpět. Záleží na domluvě mezi společností a klienty, pokud je potřeba 
něco dohledat zpětně, klient poskytne v jeho zájmu společnosti účetnictví k nahlédnutí 
zpět.  
 





3.11.4. Propagace (promotion)  
 
Propagace a s ní spojený komunikační mix společnosti je na velmi slabé úrovni, kde 
reklama je téměř nulová. Jediným nástrojem komunikační politiky, kterým společnosti 
disponuje, jsou webové stránky, které nejsou příliš aktualizované, a není jejich chodu 
věnováno moc času. Dovolila bych si zmínit, že společnost s klienty dříve neměla 
problém, vše se nyní odvíjí od krize, která v minulém roce postihla většinu společností, 
a částečně se krize projevila i ve společnosti SYMECO s.r.o., kdy jeden z největších 
klientů stojí na hranici vyhlášení konkurzu.  
3.12. Externí analýza  
 
V následující části se zaměřím na analýzu okolního prostředí společnosti SYMECO 
s.r.o., pomocí SLEPT analýzy.  
3.12.1. SLEPT analýza (obecného okolí)  
 
SLEPT analýza představuje základní  analýzu pro kvalitní posouzení, vnějšího 
obecného prostředí. Obecné prostředí se skládá ze sociálního, legislativního, 
ekonomického, politického a technologického prostředí. Tato analýza je důležitým 
nástrojem, který dokáže odhalit problémy v jednotlivých prostředích.68 
 
S – Sociální okolí – Sídlo společnosti SYMECO s.r.o. se nachází v Brně–
Žabovřeskách. Počet obyvatel města Brno je cca 400 000. Nezaměstnanost datována 
k 31.3.2011 činí v jihomoravském kraji 10,32 procent. Volných pracovních míst je 
evidováno k uvedenému datu 2 706, s tím, že počet uchazečů o jedno pracovní místo je 
24,8 uchazečů. V porovnání s ostatními kraji v ČR je to číslo poměrně vysoké.69  
 
L – Legislativní prostředí – Společnost se pohybuje na trhu České republiky, EU i 
třetích zemí. Jedná se sice o českou společnost, ale jako externí účetní má klienty, kteří 
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se pohybují i na zahraničních trzích. Je tak důležitá účetní a ekonomicko-právní znalost 
předpisů jiných zemí.  
 
E – Ekonomické prostředí – Ekonomická situace v ČR se razantně změnila v roce 
2009 vlivem celosvětové krize. Je pravdou, že již v roce 2008 tuto situaci naznačovaly 
některé aspekty. Následky finanční krize se projevují v různých oblastech jako je 
například: snižování stavu zaměstnanců, menší platební schopnost firem, úbytek objemu 
zakázek, neschopnost domácností splácet hypotéky a úvěry, nezájem o nemovitosti, 
pokles tržeb obchodníků. Společnost SYMECO s.r.o. krize také nepřímo postihla.  
 
P – Politické prostředí – Obecně lze říci, že politická situace v České republice není 
rozhodně stabilní. Dokládá to jen fakt nedávného hlasování o důvěře vlády, která 
prozatím obstála, ale otázkou je, jaký bude vývoj v budoucnu. Jak jsem již řekla, situace 
není stabilní, a mezi obyvateli ČR panují rozpaky a nerozhodnost.  
 
T – technologické prostředí - Rok od roku více společností podstupuje různé 
certifikační procesy. Postupně si uvědomují, jak je důležité mít na své služby či výrobky 
správnou normu ISO. Zvyšuje to i důvěryhodnost podnikání a atraktivitu pro 
potenciální odběratele. Společnost SYMECO s.r.o. používá kvalitní systém Premier, 
sloužící ke zpracování účetnictví a dalších operací, týkajících se účetnictví. Společnost 
má s některými klienty dohodu, že jí posílají v elektronické podobě bankovní výpisy, či 
vydané faktury, které si pak sama pomocí záloh naimportuje do programu Premier. 
Tímto dochází ve společnosti ke zvýšení  efektivity práce, než kdyby bylo vše zasíláno 
papírovou formou. Je možné tedy říci, že úroveň technologického prostředí se ve 









3.12.2.  Analýza konkurence  
 
Konkurence se nachází v každém odvětví podnikání, jinak tomu není ani v oblasti 
účetnictví a daňového poradenství.  Jak jsem již uvedla, sídlo společnosti je v Brně, 
tomu odpovídá i množství konkurenčních společností. Konkurence byla, je a vždy bude, 
záleží pouze na podnikateli, jak se k ní postaví. Boj proti konkurenci může zahájit, 
například novým produktem, v případě účetní kanceláře SYMECO s.r.o. se bude jednat 
o službu. Dle mého názoru je pro společnost daleko důležitější udržet standard 
poskytovaných služeb. Výhodou je souběžné poskytování účetních služeb a daňového 
poradenství. Většina zákazníků upřednostní právě tyto firmy.  
 
3.12.3.  Zákazníci 
 
Každému zákazníkovi je třeba věnovat maximální možnou pozornost, vyjít mu vstříc 
při plnění jeho požadavků a potřeb. Klientela společnosti SYMECO s.r.o. je různorodá. 
Rozdělit ji můžeme na fyzické a právnické osoby.  
 
Fyzických osob je poměrně velké množství, zpracování jejich účetnictví není tak 
náročné, jako u právnických osob. V kategorii FO převažují hlavně neplátci DPH, takže 
se jejich zpracování může odložit až ke konci roku.  
 
Právnických osob je samozřejmě více, jedná se buď o společnosti s ručením omezeným 
(těch je většina), nebo o akciové společnosti. Taktéž záleží na tom, zda jsou plátci DPH 
měsíční, nebo čtvrtletní. Náročnost se zpracováním jejich účetnictví je o poznání větší a 










3.13. SWOT Analýza 
 
Jedná se o typ strategické analýzy stavu společnosti či organizace z hlediska jejích 
silných a slabých stránek a příležitostí a hrozeb. Tento typ analýzy poskytuje podklady 
pro formulaci směrů, aktivit, podnikových strategií a cílů, kterými by se měl 
analyzovaný podnik ubírat. Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje výhradně na 
interní prostředí společnosti (vnitřní faktory). Mezi vnitřní faktory patří například: 
motivace pracovníků, efektivita práce, logistika apod. Silné a slabé stránky bývají 
obvykle měřeny benchmarkingem, nebo interním výzkumem v dané společnosti. 
Hodnocení příležitostí a hrozeb se zaměřuje na externí prostředí firmy. Nevýhodou 
tohoto hodnocení je kontrola, protože podnik své externí prostředí není schopen tak 
dobře analyzovat, oproti internímu prostředí. Přestože je zde kontrola téměř nemožná, je 
podnik schopen alespoň identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence, 
demografické, politické, technické, sociální, ekonomické faktory nacházející se v okolí 
podniku. Mezi externí faktory patří například devizové kurzy, výše úrokových sazeb, 
inflace a další.70 
3.13.1. Silné stránky 
 
Mezi silné stránky SYMECO s.r.o. jednoznačně patří kvalita poskytovaných služeb. 
Výstupy této firmy jsou na velmi vysoké úrovni. Dále pak nesmím opomenout vstřícné 
a ochotné jednání se zákazníky. Každý zákazník je jedinečný a má své požadavky, které 
se společnost snaží stoprocentně plnit.  Umístění společnosti se na jednu stranu může 
považovat za výhodu. Tím je myšleno jeho umístění v klidné lokalitě Žabovřesky, kde 
si každý klient bez problému najde místo k parkování. I umístění zastávky MHD se 
nachází cca 200 m od kanceláře.  
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3.13.2.  Slabé stránky 
 
Jak již bylo zmíněno, umístění podniku je jak výhodou, tak nevýhodou. Když při vzniku 
SYMECO s.r.o. bylo sídlo a provozovna na ulici Šumavská v budově Centrum 
Šumavská, dalo se považovat za výhodu. V této budově sídlí mnoho podniků a 
drobných živnostníků, a tak společnost byla stále v kontaktu s potenciálními zákazníky 
a byla v povědomí ať už u těchto podniků, nebo i jiných. (z tohoto působiště získala dva 
stálé klienty) Nyní je umístěna sice v klidné lokalitě, avšak je bez kontaktu okolí. Další 
slabou stránku jsou bezpochyby služby vlastního daňového poradce, které společnost 
nemá. A přitom tato služba by v dnešní době neměla v takové společnosti chybět. 
Reklama je v této společnosti téměř nulová, a to by se mělo do budoucna změnit, aby se 
dostala do povědomí lidí, a potenciálních zákazníků. Jednou ze slabých stránek je také 
odchod důležitého zaměstnance, který ve společnosti pracoval téměř od jejího vzniku. 
Jeho místo je již obsazeno novou kolegyní, i té však chvíli potrvá, než vše bude zvládat.  
 
3.13.3.  Příležitosti  
 
Velkou příležitostí pro společnost bude právě můj návrh na zlepšení firemní kultury, a 
to jako cesty k získání zákazníka. Zlepší se jak marketingová strategie, tak i reklama a 
propagace, a to v dnešní době hraje hlavní roli. Podnik, chce-li získávat nové klienty, 
musí být na očích. Další příležitost, která by mohla společnosti přinést určitý zisk, je 
založení nového podnikání bývalým zaměstnancem SYMECO s.r.o. Tím by se mohla 
otevřít cesta i na nové trhy.  
 
3.13.4.  Hrozby 
 
Určitě největší hrozbou na trhu pro naši společnost je konkurence. Ta je v této oblasti 
služeb velká. Dalo by se ale říct, že si na trhu najde každá firma poskytující služby 
ekonomické a účetní své místo a své klienty. Konkurence tedy může vzít společnosti jak 
stávající klienty tím, že nabídne nové a kvalitnější služby, tak potenciální klienty, tím že 





se jim dostane dříve do povědomí (reklama). Další hrozbou pak mohou být různé 
strategie a cenové války. 
 
Tabulka 4: SWOT analýza 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 
Kvalita poskytovaných služeb Umístění společnosti 
Umístění společnosti - dostupnost Slabá reputace a reklama 
Stabilní silná společnost 
Chybí služby vlastního daňového 
poradce 
Interní a externí komunikace - 
vybavena internetem 
 
Velmi dobré uplatnění v tomto oboru  
  
  
Příležitosti (opportunities)  Hrozby (Threats)  
Oslovení nových trhů Konkurence na trhu 
Vylepšit odborné znalosti - 
absolvování zkoušky do komory 
daňových poradců 
Příchod konkurence na trhu, s novou 
lepší službou 
 Zlepšení propagace a reklamy  Cenové války 
  
Tržní bariéry (např. aktuální problém 
DPH) 
  Ztráta významného zákazníka 
    
Zdroj: autorka 
 
K úspěchu každého podnikatele je zapotřebí eliminovat svá ohrožení, vhodným 
způsobem řešit slabé stránky a využít svojí sílu pomocí silných stránek. Potom může 
společnost velmi efektivně zrealizovat své příležitosti. Postupuje-li společnost jiným 
způsobem než výše uvedeným, představuje pro ni nebezpečí a riziko neúspěchu. Velkou 
chybou je, snaží-li se společnost o realizaci svých příležitostí bez eliminací svých 
slabých stránek a ohrožení.71 
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4. Návrhová část 
 
Návrhová část vychází z poznatků získaných během tvorby mé bakalářské práce, a také 
vlastních zkušenosti načerpaných za dobu, co ve společnosti pracuji. V této části práci 
jsem se zaměřila na jeden největší problém, protože společnost se s jinými nepotýká. 
Proto jsem se v průběhu praxe zaměřila hlavně na reklamu a propagaci společnosti. 
Cílem následujících návrhů je posílení vnímání společnosti jejím okolím. Návrhy a 
doporučení jsou vytvořeny tak, aby byly nejen reálné, ale také prospěšné. Typů reklam 
vytvořím několik, zkalkuluji náklady na jednotlivé návrhy a bude na společnosti, zda 
některý z návrhů zrealizuje. Měla jsem možnost setkat se a určité typy návrhů 
prokonzultovat se zástupcem společnosti HITmedia s.r.o. Tato společnost se zabývá 
službami v oblasti digitální reklamy na LED i LCD obrazovkách a službami v segmentu 
venkovní reklama (mobilní outdoor). Po krátkém seznámení je s problémem, který ve 
své bakalářské práci řeším, mi byly prezentovány 3 možnosti jejich reklam. Tyto 
reklamy mimo jiné, v následující části blíže specifikuji.  
 
4.1. LED obrazovka  
 
Pohyblivá digitální reklama na LED obrazovkách, je v dnešní době považována za 
jedno z nejefektivnějších medií outdoorové komunikace. Zatímco reklamu na statickém 
panelu umístěnou v centru města potenciální zákazník pozoruje v krátkém rozmezí 
kolem 0,5 – 1,5 sekundy, tak pohyblivá reklama je svých vzhledem mnohonásobně 
účinnější a zajímavější pro pozorovatele, a ten se jí zabývá až 10x déle.  
 
4.1.1. Výhody LED obrazovky  
 
- dynamicky velmi málo přehlédnutelná forma kampaně 
- možnost aktualizace spotů online  
- libovolné formáty spotů (video, flash, JPG) 





- kampaň na míru (možnost zvolení si vlastní volby frekvence a počtu 
spotů) 
  
4.1.2. Lokality umístění LED obrazovek  
 
LED obrazovky společnosti HITmedia s.r.o., se nachází na poměrně frekventovaných 
místech jak v centru, tak na okrajové části města Brna. Jedna z obrazovek se nachází na 
nejfrekventovanější moravské křižovatce ulic Heršpická a Poříčí. Denně zde projede 
kolem 70 000 vozů. Pozorovací vzdálenost je zde ze směru Heršpická 300m, a ze směru 
Poříčí 150m. Provozovací doba je 24 hodin denně. Rozměry 6.4 x 3.84 m. 
 
Obrázek 6: Umístění LCD obrazovky 
 










Další LCD obrazovky jsou umístěny například u Haly Rondo, Ústředního autobusového 









4.1.3.  Ceník HITmedia s.r.o.  
 






   Zdroj: Interní materiály společnosti HIT media  
 
Ceny jsou uvedeny bez DPH, a platí pro spot, jehož délka je 10 sekund.  
 
4.1.4. Kalkulace vlastní  
 
Při výběru využívám nejzákladnějšího balíčku, kde se cena spotu pohybuje 4,50 
Kč/spot. Za měsíc se promítne 3600 těchto spotů, s frekvencí každých 12 minut. 
Celková cena za měsíc pak činí 15 990 Kč. Budeme-li počítat, že se rozhodne alespoň 3 
měsíce tuto službu využívat, konečné náklady se pohybují na 47 970 Kč bez DPH a pro 
tak malou firmu by tato forma reklamy byla úspěšná za předpokladu, že získá alespoň 
jednoho klienta.  
 
4.2. Mobilní outdoor 
 
Cenově akceptovatelnější je tento typ reklamy. Jedná se o mobilní outdoor, který 
společnost HITmedia s.r.o. poskytuje prostřednictvím autobusového dopravce Tourbus 
a.s. Reklama předchozí byla zaměřena spíše na město Brno. Tento typ reklamy pokrývá 
celý Jihomoravský kraj a v nabídce jsou i linky mezinárodní. Což ovšem pro společnost 
SYMECO s.r.o. nehraje nijak podstatnou roli. Ta preferuje klienty přímo z Brna, nebo 
z jeho okolí.  
 
Balíček Cena spotu Spotů celkem/měsíc Frekvence Cena/měsíc
Mini 4,50 3 600 5x/hod - každých 12 min 15 990 Kč
Basic 4,10 7 200 10x/hod - každých 6 min 29 490 Kč 
Optimum 3,40 14 400 20x/hod - každé 3 min 48 990 Kč 
Grand 2,90 21 600 30x/hod - každé 2 min 61 900 Kč 
Gold 2,50 28 800 40x/hod - každou 1,5 min 71 900 Kč 
Premium 2,20 43 200 60x/hod - každou 1 min 94 900 Kč





Obrázek 7: Ukázka možnosti reklamní plochy na autobusech spol. Tourbus 
 
Zdroj: Interní materiály společnost HITmedia s.r.o. 
 
4.2.1. Výhody mobilní outdoorové reklamy  
- oslovení široké sociálně-ekonomické veřejnosti  
- příznivé ceny 
- možnost volby netradičního formátu  
- pokrytí velké části území České republiky za velmi dobrou cenu  
- možnost zvolení linky autobusu s konkrétní destinací 
 






4.2.2. Ceník společnosti HIT media 
 
Tabulka 6: Ceník pro outdoorovou reklamu 
Plocha Umístění
rozměr 2x2 m
cena/měsíc 4 000 Kč
rozměr 1x1 m
cena/měsíc 1 500 Kč
rozměr 2x1 m
cena/měsíc 2 000 Kč
rozměr 4x0,5 m
cena/měsíc 2 000 Kč
rozměr 8x0,5 m
cena/měsíc 3 500 Kč
rozměr 10,2x0,7 m
cena/měsíc 4 500 Kč
rozměr
cena/rok 90 000 Kč
Vnitřní reklama
Letáky* cena/měsíc 10 000 Kč
Samolepky** cena/měsíc 7 000 Kč
Plakát A1 cena/měsíc 1 000 Kč
bok vozu
celý vůz včetně oken
bok vozu












Zdroj: Interní materiály společnosti HITmedia s.r.o. 
 
Ceny jsou uvedeny bez DPH. Cena zahrnuje pronájem. Cena fólie se pohybuje od 800 
Kč/m2 a cena polepu od 1000 Kč/ks. 
 
4.2.3. Kalkulace vlastní  
 
Tato forma reklamy je z hlediska měsíčních nákladů cenově výhodná a pro společnost 
SYMECO s.r.o. také reálná. Při výběru například plochy SIDE ad small, kde se 
reklamní kampaň umístí na bok vozu o celkovém rozměru 2m2, společnost zaplatí za 
měsíc 2000 Kč. Otázkou je, je-li tato forma reklamní kampaně stejně tak efektivní jako 
předchozí. Ovšem, cena této reklamy umožňuje i poměrně malé společnosti možnost 
investice a vyzkoušení, zda přiláká nové zákazníky. Pro srovnání s předchozí reklamou, 





kde by společnost za 3 měsíce zaplatila 47 970 Kč bez DPH, tak u mobilní outdoorové 
reklamy by zaplatila za stejnou dobu pouhých 6 000 Kč + cena fólie 2*800 Kč + cena 
polepu 1000 Kč. Celkem tedy 8 600 Kč bez DPH. A to při objednání si v podstatě té 
nejlevnější možnosti.  
 
4.3. LCD obrazovky  
 
Tato forma reklamy pohltila reklamní svět v různých autobusových čekárnách, 
nákupních centrech apod. Jednu z těchto obrazovek má společnost HITmedia s.r.o. 
umístěnou v čekárně ústředního autobusového nádraží v Brně. Digitální reklama 
podněcuje vaše smysly, si reklamní kampaň dobře zapamatovat.  
4.3.1. Výhody LCD obrazovek  
 
- délka kampaně již od 7 dní 
- možnost aktualizace spotů během jednoho dne 
- opět se jedná o kampaň na míru (vlastní volba spotů a frekvence)  
- velmi frekventovaná místa, jako jsou čekárny, kde lidé obvykle stráví 
dost času na to, aby určitý spot viděli i víckrát 
 
4.3.2. Ceník společnosti HITmedia s.r.o.  
 
Tabulka 7: Ceník LCD obrazovky (ÚAN Brno) 
Balíček Délka trvání 10x/hod Celkem 20x/hod Celkem 30x/hod Celkem
TÝDEN 7 dní 2 520 Kč 1260 ks 5 040 Kč 2520 ks 7 560 Kč 3780 ks
STANDARD 14 dní 3 780 Kč 2520 ks 7 560 Kč 5040 ks 11 340 Kč 7560 ks
MAX měsíc 6 750 Kč 5400 ks 10 800 Kč 10800 ks 14 580 Kč 16200 ks  
Zdroj: Interní materiály společnosti HITmedia s.r.o. 
 
Ceny jsou bez DPH, a platí pro spoty o délce 20 sekund. Pro delší či kratší se cena 
násobí různými koeficienty.  





4.3.3. Kalkulace vlastní  
 
Další z přípustných řešení pro společnost SYMECO s.r.o. Při objednání této služby na 3 
měsíce, abychom mohli porovnat s ostatními typy reklam, by cena byla následující. 
Uvažovala by společnost o frekvenci svých spotů 10/hodinu, cena služby by byla 6 750 
Kč bez DPH. Tří měsíční náklady na provoz by byly 20 250 Kč bez DPH.  
 
4.4. Rozhlasová reklama  
 
Rozhlasová reklama je v současné době jednou z nejrozšířenějších forem propagace 
služeb a výrobků. V kombinaci se správně zvolenou rozhlasovou stanicí zasáhne vždy 
poměrně velké množství požadované cílové skupiny. Proto je třeba zvolit opravdu 
správnou hudební stanici a investovat do kvalitního rozhlasového spotu. Tento spot 
musí posluchače zaujmout, musí být vytvořen originálně, dynamicky a musí podněcovat 
vědomí posluchače k jeho zapamatování.   
Ceny těchto rozhlasových spotů se pohybují podle vybraných společností, které se 
zabývají jejich realizaci. Ceny se liší, pokud si reklamní spot necháte vyrobit u 
společnosti, která se zabývá, výrobou spotů, nebo je možnost přímo nechat tuto zakázku 
vyrobit u rozhlasové stanice, to bývá zpravidla levnější, ale záleží na konkrétní stanici. 
Nicméně výroba spotu není tak drahá jako jeho následné prezentování v rádiích, které 
se pohybuje v závislosti na atraktivitě času a délce spotu. Důležitým faktorem pro volbu 
rádia je jeho poslechovost, okruh posluchačů a samozřejmě jeho prestiž. Prostudovala 
jsem několik ceníků a zjistila jsem, že například u rádia Český rozhlas Brno, stojí 30 – ti 
sekundový spot v rozmezí 1300 Kč -  1800 Kč. Do návrhu pro vhodnou volbu 
propagace pro společnost SYMECO s.r.o. jsem tuto možnost uvedla, i když je velmi 
nákladná. Záleží na společnosti, která z forem reklamy ji nejvíce osloví.72 
                                               
72 Rozhlas.cz [online]. Reklama.   





4.5. PPC – Pay per click (PPC)  
 
Pay per click, neboli „platba za kliknutí“ můžeme zařadit mezi nástroj internetové 
reklamy. Princip spočívá v tom, že se neplatí za zobrazení reklamy, ale platíte za klik.  
4.5.1. Cena PPC 
 
Cena jednoho kliku se pohybuje v rozmezí 1-10 Kč (může být samozřejmě i v jiné 
měně, jsou eura, dolary apod.), ale to záleží na konkurenci, protože PPC pracuje svým 
způsobem na principu aukce, kdo zaplatí více, má lepší pozici. Platba se uskutečňuje 
předem. Zákazník vloží na svůj účet u společnosti kredit, a reklama se zobrazuje, dokud 
zákazník disponuje kreditem.  
4.5.2. Výhody PPC 
 
- možnost nastavení kolik je ochoten zákazník zaplatit 
- nastavení denního limitu, při jehož překročení se reklamy přestanou 
zobrazovat a začnou opět následující den  
- zákazník neplatí za zobrazení reklamy 
- výběr lokality, kde se má reklama zobrazovat  
Zájemce o zakázku si zvolí jakékoliv klíčové slovo, na které se bude jeho reklama 
zobrazovat.  
4.5.3. PPC na Facebooku 
 
V současné době vládne sociálním sítím Facebook, je nejrozsáhlejším webem na světě. 
Facebook, neslouží pouze ke komunikaci mezi lidmi různého věku, či ke sdílení dat, ale 
také k propagaci značky, produktu či služby určitého podniku. Například již zmíněná 
metoda Per pay click, je velmi dobře realizovatelná na facebooku. Krok po kroku vás 
průvodce provede jednotlivými úseky, kde je možné si navolit téměř vše. Jediná 





nevýhoda, která zatím není odstraněna, je, že společnost, musí mít valutový účet, 
protože, fakturace probíhá v cizí měně, kterou si také zvolíte. Možnosti volby:  
- lokalita (vymezení státu, kraje, města)  
- věk uživatelů, kteří mají reklamu vidět 
- měna k fakturaci 
- datum zahájení, ukončení reklamy 
- denní kredit, nebo cenový strop 
 
4.5.4. Kalkulace vlastní 
 
Zde není co kalkulovat, záleží jen na společnosti, kolik bude mít volných peněžních 
prostředků, které bude ochotna do této reklamy investovat. Pro tak malou společnost 
jakou je SYMECO s.r.o., je tato forma reklamní kampaně velmi schůdným řešením.  
 
4.6. Propagace formou letáků 
 
Jednou z nejjednodušších forem propagace společnosti je letáková forma. Má-li 
společnost profesionálně navržený leták s jasným vzkazem pro potenciální zákazníky, 
může ji to výrazně pomoci získat si pozornost a dostat se do povědomí okolí. Hlavní 
roli zde hraje výběr vhodné marketingové agentury. Pro srovnání, jsem se pokusila 
navrhnout vlastní leták pro společnost SYMECO s.r.o. Druhý leták, byl navrhnut 
reklamní agenturou.  
 
4.6.1. Cena za vyhotovení letáků 
 
Ceny se liší, jedná-li se o samotný tisk letáku, nebo případně i grafický návrh. Náklady 
na tisk se pohybují v závislosti na objemu, tzn. čím větší je objednávka, cena na jeden 
leták se úměrně snižuje. Většina firem neuvádí na svých webových stánkách konkrétní 





ceny, ale každý klient má možnost pomocí vlastní poptávky, si navolit, co vše požaduje 
po společnosti, a ta mu obratem pošle předběžnou kalkulaci objednávky.   
 
4.6.2. Kalkulace vlastní  
 
Můj vlastní návrh pro společnost cenově vyšel levněji, protože fakturace proběhla 
pouze za tisk letáku. Tisk letáku, formátu velikosti A5, jednostranně, stál společnost 
2,33Kč za kus, při objemu 300 ks (300 ks uvádím záměrně, protože to je množství, 
které si společnost přála tisknout). Cena za tisk je s menší slevou, protože se jedná o 
klienta společnosti SYMECO s.r.o. Tzn., že celkově by ji vyhotovení letáčků stálo 700,- 
Kč za 300 ks.  
Za návrh a tisk od reklamní agentury by společnost zaplatila více. Jedná se o 
profesionální agenturu, náhodně vybranou. Samotná cena za návrh letáku by se 
pohybovala kolem 1000,- Kč. K tomu samozřejmě připočteme náklady na tisk: 
- při objemu 1000 ks, 2,86 Kč/ks 
- při objemu 3000 ks, 1,30 Kč/ks 
- při objemu 5000 ks, 0,95 Kč/ks 
- při objemu 10000 ks, 0,70 Kč/ks 
Z uvedených cen je zřejmé, čím větší objem tisku, tím nižší cena za ks.  
4.7. Označení firemního vozidla 
 
Dalším prvkem pro posílení firemní kultury je možnost označení firemního vozidla 
názvem společnosti. Tento způsob zviditelnění je nejdostupnější, s velmi nízkými 
náklady na realizaci. Vezmu-li v úvahu, že většina podnikatelů používá firemní vozidla 
i pro soukromé účely, mohu říct, že stojíte v koloně, nebo projíždíte městem atd., čas od 
času se podíváte na projíždějící auto, které je nějakým způsobem odlišné.  





4.7.1. Ceny za realizaci  
 
Ceny realizací a výroby těchto polepů se pohybují cca již od 450,- Kč. Jedná se o 
základní model, kde je označení firmy, adresy, telefonu a předmětu podnikání. Záleží 
také na místě polepu na vozidle a, jak velký polep bude. Estetický vzhled samotného 
polepu není nic uměleckého, jedná se o písmo psané jednou barvou, kde pozadí tvoří 
barva automobilu.73 
4.7.2. Kalkulace vlastní  
 
Základní polep na vozidlo společnosti SYMECO s.r.o. by stál cca 450,- Kč. Cena 300,- 
Kč za samotný polep, a 100,- Kč za nalepení.  
 
4.8. Celkové shrnutí výběru možných variant  
Všechny předchozí návrhy jsem se snažila vybírat na základě možností společnosti. 
Záměrem byla určitá celistvost a jednotnost návrhů, aby bylo posíleno vnímání firemní 
identity společnosti SYMECO s.r.o., jakožto velmi důležitého prvku firemní kultury. 
Rozhodne-li se společnost pro realizaci některého z mých návrhů, určitě to bude mít 
pozitivní vliv na vnímání její firemní kultury veřejností. Základem pro celý proces by 
měla být určitě identifikace firemního vozidla, současně s volbou alespoň jedné formy 
reklamy. 
Zvolí- li si společnost formu propagace pomocí identifikace firemního vozidla, celá 
realizace se bude pohybovat v řádech stokorun. Jednalo by se o základní polep cca 400 - 
450,- Kč, z toho 300,- Kč za samotný polep (záleží na výběru) a 100,- Kč za práci.  
Jako druhý návrh, bych společnosti doporučila, posílit vnímání firemní kultury pomocí 
PPC (Per pay click). Finanční vyčíslení je velmi jednoduché. Záleží pouze na 
jednatelce, v jaké výši se bude pohybovat její investice. U některých provozovatelů, 
                                               
73 Toteman.cz [online]. Polepy automobilů.   





může být podmínkou zřízený valutový účet.  Zde by byl ještě náklad ve formě 
měsíčního poplatku za vedení tohoto účtu v řádech sta korun.  
Závěrem bych zmínila daňovou uznatelnost nákladů spojených s jednotlivými návrhy. 
Jedná se o náklady vynaložené na propagaci, které patří do účtové třídy 5 -Náklady. 
Skupina je 51 – Služby. Ve společnosti SYMECO s.r.o. jsou uvedené náklady účtovány 
na účet 518 – ostatní služby, ke kterému jsou vytvořeny příslušné analytické účty. 
V tomto případě se jedná o účet 518.900. Z nákladů na propagaci si společnost může 
v daňovém přiznání uplatnit DPH. 







Tato bakalářská práce pojednává o firemní kultuře společnosti SYMECO s.r.o. Hlavním 
cílem této práce bylo zhodnotit firemní kulturu a vytvořit návrhy na její zlepšení a 
posílení jejího vnímání.  Společnost si je vědoma rizika, které panuje na trhu. Každý 
z jejich klientů se může dostat do problémů a nuceně tak ukončit své podnikání. Aby 
společnost mohla prodat své služby, je nezbytné, aby byla v povědomí široké veřejnosti. 
 
První část mé bakalářské práce je zaměřena na teoretickou část dané problematiky. Tato 
část pomůže každému pochopit základní pojmy, kterými jsou například firemní kultura, 
komunikační mix, marketingový mix apod. Získané poznatky popsané v této části se 
staly základem pro provedení analytické části ve společnosti SYMECO s.r.o.  
 
Neméně důležitým východiskem pro zpracování analýzy, ale také celé bakalářské práce, 
byly zkušenosti získané z praxe ve společnosti. Pracuji zde již třetím rokem, takže pro 
mě nebylo těžké seznámit se s prostředím, zaměstnanci či klienty. Potřebné a důležité 
bylo zaměřit se na problém, který jsem se rozhodla řešit, a poznat do hloubky názory 
jak klientů, tak mých kolegyň. Po důkladné analýze společnosti (provedené 
dotazníkovým šetřením a rozhovory), jsem narazila na jediný problém a tím je určitá 
slabost firemní kultury, která se týká její prezentace u veřejnosti.  
 
Cílem mé bakalářské práce bylo vytvořit návrhy, které by společnosti posílily prvky její 
firemní kultury a její vnímáni veřejností. Společnost SYMECO s.r.o. již zahájila 
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Seznam zkratek  
Apod.    a podobně  
Atd.    a tak dále  
Cca.    cirka  
DPČ   dohoda o pracovní činnosti 
DPH    daň z přidané hodnoty  
DPP   dohoda o provedení práce 
ELDP    Evidenční list důchodového pojištění  
FO   fyzická osoba  
Hod   hodina  
HPP   hlavní pracovní poměr 
Kč   korun českých 
Ks   kus 
M   metr  
Min   minuta  
OSVČ   osoba samostatně výdělečně činná 
PFO   příjem fyzické osoby  
PO    právnická osoba 
PPC   Pay per click 
s.r.o.    společnost s ručením omezeným  
Tzn    to znamená  
ÚAN   ústřední autobusové nádraží  
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